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Taller marketing digital 
para el sector turismo
30 de junio al 2 de julio de 2020 
¿Cómo la situación actual 
va a influir en el diseño de mi 
plan de marketing digital?
TÍTULO
Haga clic aquí para agregar texto. 
Tomado de: Deloitte 2020
Tomado de: 
Deloitte 2020
Tomado de: Deloitte 2020
Tomado de: Deloitte 2020
Marketing y marketing turístico
¿Qué es el marketing? Diferentes visiones.
Una visión atemporal: “El marketing consiste en buscar promover y servir mercados”
Buscar: con la estadística y la investigación de mercados
Promover: con la publicidad, la comunicación y la promoción de ventas
Servir: con el servicio al cliente y la fidelización.
Una visión clásica:
• Para Philip Kotler «es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e 
intercambiar productos de valor con sus semejantes» 
• Según Jerome McCarthy, «es la realización de aquellas actividades que tienen por 
objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos del 
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los 
servicios que el productor presta al consumidor o cliente».
¿Qué es el marketing? Diferentes visiones.
Una visión clásica:
Stanton, Etzel y Walker, «es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de 
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la 
organización»
Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, «es el proceso de:
Identificar las necesidades de los clientes.
Conceptualizar esas necesidades en función de la capacidad de la empresa para fabricar.
Comunicar dicha conceptualización a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones dentro de la empresa.
Conceptualizar la producción obtenida en función de las necesidades previamente identificadas del consumidor.
Comunicar dicha conceptualización al consumidor .
Para la American Marketing Asociation, «es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear, 
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a 
toda la organización.
Proceso de marketing 
Entender el mercado y las necesidades y 
deseos de los clientes. 
Diseñar una estrategia de marketing 
impulsada por el cliente. 
Elaborar un programa de marketing que 
entregue valor superior.
Crear relaciones redituables y deleite 
para los clientes. 
Captar el valor de los clientes para crear 
utilidades y calidad para el cliente. 
Creación e valor para los 
clientes y construcción de 
relaciones con el cliente 
Atraer a cambio el 
valor del cliente
Etapas del proceso de marketing.






2. Segmentación y selección de mercados
• Mercado total – Mercados homogéneos (Ubicación, rango de edad, género, nivel 
socioeconómico, estilo de vida, etc. )
• Mercado atractivo 
Etapas del proceso de marketing.
3. Análisis del mercado
En esta etapa se analiza el mercado que se ha seleccionado en la segmentación y selección de 
mercados previamente realizada (mercado objetivo), con el fin de conocerlo mejor y así 
poder formular estrategias de marketing que mejore resultados puedan tener en él.
Elementos: 
a. Consumidores – Público objetivo – Análisis de necesidades, gustos, preferencias, deseos, 
hábitos de consumo, comportamientos de compra (dónde compran, cuándo compran, 
por qué compran), costumbres, actitudes, etc.
b. Competidores – Empresas con el mismo público objetivo - ubicación, público objetivo, 
volumen de ventas, participación en el mercado, experiencia en el mercado, recursos, 
capacidad, principales estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades, etc.
Etapas del proceso de marketing.
4. Formulación de estrategias de marketing
En esta etapa se formulan las estrategias de marketing que se utilizarán para incursionar en el 
mercado objetivo, en base al análisis del mercado previamente realizado; es decir, en base a 





Etapas del proceso de marketing.
5. Diseño de planes de acción
En esta etapa se diseñan los planes de acción que incluyan los pasos y otros aspectos 
necesarios para implementar las estrategias de marketing previamente formuladas.




Programación de las tareas
Presupuesto requerido
Etapas del proceso de marketing.
6. Implementación de estrategias de marketing
La implementación o puesta en práctica de las estrategias de marketing comprende entre 
otras cosas la organización de las tareas, la asignación y distribución de los recursos a utilizar, 
la asignación de los responsables y encargados, la coordinación de las actividades, y la 
dirección de la ejecución de las estrategias.
7. Control y evaluación de resultados
Controlar y asegurar que las estrategias de marketing se estén implementando tal como se 
especifica en los planes de acción, y que el personal encargado de la implementación esté 
teniendo un buen desempeño tanto individual como grupal.
Evaluar y comprobar el alcance de los objetivos propuestos
Fases del Plan de Mercadeo
1. PRESENTE - ¿Dónde Estamos? Análisis de la 
situación
2. FUTURO - ¿A dónde queremos ir? - Definición de 
objetivos y segmentación de mercado.
3. QUÉ - ¿Qué haremos? - Formulación de 
estrategias
4. CÓMO - ¿Cómo lo haremos? - Formulación de 
tácticas




✓ Definir Propuesta de Valor y 
Modelo de Negocio.
✓ Definir en qué situación está mi 
empresa.
✓ Definir la información necesaria  
para la construcción de las 



















• Distribución de la 
renta
• Periodo económico 
expansivo/recesivo
• Política monetaria
• Tipo de cambio
• Tipo re interés






• Estilo de vida
• Movilidad laboral
Tecnológicos
• Situación en I+D+I
• Programas y ayudas 
a inversión TIC
• Costes de la energía
• Acceso a internet
Ambientales
• Políticas de 




• Existencia de 
patentes
• Licencias
• Derechos de 
propiedad 
intelectual
Herramienta de Aprendizaje 1 –
Sesión 1
Analizando el entorno de mi empresa
Llene los siguientes cuadros de análisis sobre la 
situación de su  empresa.
¿Cuáles son las variables del entorno que pueden impactar su empresa  en el año 201X? Haga referencia a las 
variables de los diferentes entornos: Político, Económico, Social, Ambiental y Tecnológico.  Qué cambios 
afectan su negocio. Enumere los mas importantes.
























ANALIZANDO EL SECTOR INDUSTRIAL DE MI EMPRESA
¿Cuáles son las variables del sector industrial que pueden impactar su empresa  en el año 201X?
Haga referencia a los diferentes factores o fuerzas  según lo suguiere la metodología de Michael Porter para el análisis de sectores.
Qué aspectos afectan su negocio? Relaciones los más importantes en aspecto seleccionado.
Posteriormente califique cada aspecto seleccionado de acuerdo a la importancia de la variable respecto las otras identificadas  y luego califique el aspecto seleccionado teniendo en cuenta el nivel de 
impacto positivo o negativo que tendra en su negocio.
Califique 1 siendo la calificación más baja y 5 o 10 la más alta.
Factores ASPECTO SELECCIONADO
Impacto (Marque con una "X")
JUSTIFICACIONVariables  Sector Industrial 
Cantidad y caracteristicas de los 
competidores,  nivel de diferenciación, 
barreras de salida, precios y costos, 
rentabilidad del sector, tamaño de los 
competidores, cobertura de mercado.
Cantidad de proveedores en la industria, 
poder de decisión en el precio por parte del 
proveedor, nivel de organización de los 
proveedores, diferencias de calidad entre 
proveedores.
Facilidades del cliente de cambiar de 
proveedor.disponibilidad de información 
para el comprador, Existencia de productos 
sustitutos, Sensibilidad del comprador al 
precio, volumen de compra.
Propensión del comprador a sustituir. 
Precios  de los productos sustitutos. Nivel 
percibido de diferenciación de producto o 
servicio, diferenciación en precios por parte 
del comprador .
Requisitos de capital,  Acceso a los canales 
de distribución, Barreras de entrada,  
reacción esperada, politicas 
gubernamentales , valor de la marca 
Poder de negociación 
de los proveedores
Poder de negociación 
de los clientes







Qué es el Análisis del Sector Industrial: 
5 Fuerzas de Porter?
Es un modelo holístico 
que permite analizar 
cualquier industria en 
términos de 
rentabilidad. Propuesto 
por Michael Porter en 
1979.
Constituye una 
herramienta de gestión 
que permite realizar un 
análisis externo de una 
empresa a través del 
análisis de la industria o 
sector a la que 
pertenece.
A partir del mismo la 
empresa puede 
determinar su posición 
actual para seleccionar 
las estrategias a seguir. 
Según este enfoque 
sería ideal competir en 
un mercado atractivo, 
con altas barreras de 
entrada , proveedores 
débiles, clientes 
atomizados, pocos 
competidores y sin 
sustitutos importantes.
5 Fuerzas de Porter - Mi industria
Herramienta de gestión que permite realizar un análisis 
externo de una empresa a través del análisis de la 
industria o sector a la que pertenece.
A partir del mismo la empresa puede determinar su 
posición actual para seleccionar las estrategias a seguir. 
Poder compradores: ventas concentradas en pocos 
clientes; alto nivel de similitud entre productos ofertados, 
bajos costes por cambio de proveedor, alto grado de 
información, 
Poder Proveedores: presión a través de precios, 
cantidades o plazos de entrega. Pocas empresas 
proveedoras, no hay sustitutos, clientes elevados.
Nuevos competidores: bajas barreras de entrada, 
economías de escala, acceso a canales de distribución, 
ausencia o presencia de tecnología patentada, experiencia, 
localización, políticas públicas, etc. 
Rivalidad entre competidores: Número actual de 

















Herramienta de Aprendizaje 2 –
Sesión 1
Analizando el sector industrial de mi empresa
Llene los siguientes cuadros de análisis sobre la situación de su  empresa  o emprendimiento.
Análisis de mi sector industrial
¿Cuáles son las variables del sector industria que pueden impactar su empresa  en el año 201X? Haga 
referencia a las variables de los diferentes factores o fuerzas  de Porter:  Competidores, Productos Sustitutos, 
Proveedores, Clientes y Competidores Existentes.  Qué aspectos afectan su negocio. Enumere los mas 
importantes.






variable de 1 a 10
Califique cada 
variable de 1 a 10
Califique cada 
variable de 1 a 10
Califique cada variable 
de 1 a 10
Califique cada variable 
de 1 a 10
Califique cada 




Diseño / Metodología 0
Portafolio 0
Garantia 0
Puntaje promedio 0 0 0 0 0 0 0
Forma  de pago 0









fuerza de ventas 0




Promociones de venta 0
Pocisionamiento de marca 0
Puntaje promedio 0 0 0 0 0 0 0
ANALIZANDO MI COMPETENCIA
Identifique y califique para cada competidor las variables estrategicas de mercado respecto al Producto o Servicio, el Precio, la Distribución y la Promoción. Así mismo establezca del total de mercado la participación estimada para cada uno.
Verifique los resultados promedio de cada competidor en en el eje de cada uno y los resultados comparativos promedio, de cada competidor y del promedio de todos respecto al puntaje de su empresa.
A continuación establezca de acuerdo a los resultdos encontrados las oportunidades y posibles amenazas competitivas, por ultimo proceda a justificar sus hallazgos.
Califique cada variable ( siendo 10 la calificación más alta y 1 la más baja)
Justificación
Impacto 














Consiste en el análisis de las estrategias,
ventajas, fortalezas, debilidades y
demás características de los actuales y
potenciales competidores
Permite aprovechar sus debilidades, 
bloquear sus fortalezas, y tomar como 
referencia sus productos o estrategias 
exitosas
Su finalidad: tomar decisiones y diseñar 
estrategias que permitan competir de la 
mejor manera posible con la 
competencia.
¿Qué tipo de Competencia
puedo tener?
Competencia Directa: 
Todas las empresas que 
ofrecen los mismos 
productos/servicios de mi 
empresa o negocio y se 












Toda empresa, persona, 
institución que impide que 






4. Clientes y/o 
Intermediarios
¿Cómo hacer un Análisis de 
Competencia?
Responda las siguientes preguntas:
¿Quiénes son nuestros competidores?
¿Cuántos son?
¿Cuáles son los líderes o los principales 
competidores?
¿Dónde están ubicados?
¿Cuáles son sus mercados?
¿Cuál es su volumen de ventas?
¿Cuál es su participación en el mercado?
¿Cuál es su experiencia en el mercado?
¿Cuáles son sus recursos?
¿Cómo hacer un Análisis de 
Competencia?
Responda las siguientes preguntas:
¿Cuál es su capacidad?
¿Cuáles son sus principales 
estrategias?
¿Qué materiales o insumos usan para 
sus productos o servicios?
¿Cuáles son sus precios?
¿Qué medios publicitarios utilizan?
¿Cuáles son sus canales o puntos de 
venta?
¿cuáles son sus ventajas competitivas?
¿Cuáles son sus fortalezas y 
debilidades?
Análisis de la Competencia
1. ¿Qué le da mi competencia a mi cliente que yo no le doy?
2. ¿Qué le doy a mi cliente que mi competencia no le da?
3. ¿Qué le doy a mi cliente mejor de lo que le da mi competidor?
4. ¿Qué no le da ninguno de los dos a mi cliente?
5. ¿De lo que le damos los dos que es lo que el mas valora?
Pregúntese…
Herramienta de Aprendizaje 3 – Sesión 1Analizando mi competencia
A continuación compárese con su competencia, siga las siguientes instrucciones: 
• Ubique las firmas competidoras en la primera columna. Si su competencia no aborda la totalidad de productos y servicios que usted ofrece desarrolle este 
análisis por línea de producto o servicio de manera independiente.
• Identifique qué ofrece cada competidor (producto y servicio) e incluso si lo conoce cuál es su elemento diferenciador.
• Califique cada variable de 1 a 10, inclúyase también en la calificación.
• • Diligénciela plenamente y saque sus conclusiones en las columnas de amenazas y oportunidades, allí según su criterio defina cuáles cree que son éstas 
provenientes de cada uno de los competidores analizados.






variable de 1 a 10
Califique cada 
variable de 1 a 10
Califique cada 
variable de 1 a 10
Califique cada variable 
de 1 a 10
Califique cada variable 
de 1 a 10
Califique cada 




Diseño / Metodología 0
Portafolio 0
Garantia 0
Puntaje promedio 0 0 0 0 0 0 0
Forma  de pago 0









fuerza de ventas 0




Promociones de venta 0
Pocisionamiento de marca 0
Puntaje promedio 0 0 0 0 0 0 0
ANALIZANDO MI COMPETENCIA
Identifique y califique para cada competidor las variables estrategicas de mercado respecto al Producto o Servicio, el Precio, la Distribución y la Promoción. Así mismo establezca del total de mercado la participación estimada para cada uno.
Verifique los resultados promedio de cada competidor en en el eje de cada uno y los resultados comparativos promedio, de cada competidor y del promedio de todos respecto al puntaje de su empresa.
A continuación establezca de acuerdo a los resultdos encontrados las oportunidades y posibles amenazas competitivas, por ultimo proceda a justificar sus hallazgos.
Califique cada variable ( siendo 10 la calificación más alta y 1 la más baja)
Justificación
Impacto 








Análisis de la Competencia: Curva de Valor
¿Para qué?
Comprender qué variables o factores de 
nuestro mercado son valorados por nuestros 
clientes (¿que otros aspectos considera 
importantes? ¿la rapidez de entrega? ¿El 
servicio? ¿la calidad del producto? ¿El histórico 
de la empresa? ¿Su experiencia? ¿Su imagen?), 
analizando desde esa perspectiva cuál es 
nuestro posicionamiento respecto a nuestra 
competencia…
• Volver mas atractiva nuestra propuesta de 
valor.
• Factores que mas valoran los clientes de mi 
producto o servicio.
¿Cómo se hace?
•Cuales son los aspectos que valora el cliente (eje Y)
•Qué nivel de valor obtiene de cada competidor (eje X)
•Qué competidores operan actualmente en el mercado
Análisis de la Competencia -
Curva de Valor




basada en la curva de 
Valor
Análisis del entorno gráficamente
Macroentorno: PestaL, OA
Industria: Porter, Oa
Competitivo: Curva de Valor y  
Matriz Eric
Interno: Canvas y DF
Herramientas para el 
análisis 
TALLER
1. Defina y escriba la propuesta de valor de cada 
emprendimiento 
2. Defina mínimo 4 competidores.
3.  Escriba los el perfil de sus competidores, sus 
principales fortalezas y debilidades.
4. Elabore un listado de atributos de sus 
productos y/o servicios que le son más atractivos 
a sus clientes.
Fases del Plan de 
Mercadeo
1. PRESENTE - ¿Dónde Estamos? Análisis de la situación
2. FUTURO - ¿A dónde queremos ir? - Definición de objetivos
3. QUÉ - ¿Qué haremos? - Formulación de estrategias
4. CÓMO - ¿Cómo lo haremos? - Formulación de tácticas
¿Como defino un objetivo?
2. FUTURO: ¿A dónde queremos ir? 
Definición de objetivos
Ej. Incrementar las ventas de servicios de  diseño web en un 
15% por medio del canal digital con estrategias SEM en un 
plazo de 6 meses.
Definamos el 
futuro
• ¿Qué beneficios buscamos?
• Económicos
• Sociales: Atraer a un grupo social, 
introducir una afición artística
• ¿Qué definiremos como éxito?
• ¿Cuál es tu visión? ¿Cómo te ves en el futuro? 
¿Cómo quieres que te vean?
• ¿En qué sector estás?
• ¿Cómo trabarás? ¿Cuáles son los valores de 
tu empresa?
Tipos de Objetivos: 




• Margen de contribución
• Crecimiento
• Descuentos y devoluciones
• Fidelización
• Digital
Ej.  Lograr un volumen de ventas netas de 5.000 








• Mezcla de ventas
• Tamaño del pedido




Plan de Marketing Digital

Segmentación : B2B y B2C
Identifico clientes actuales o 
potenciales cuyo 
comportamiento de compra, 
uso, manera de percibir y 
valorar el producto es similar 

























Fuente:  Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing, 2008. 
















Fuente:  Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing, 2008. 
Criterios para organizar 
mi mercado – B2C
Demográficos Ejemplos
Edad Menos de 6, 6 a 11, 12 a 17, 18 a 24, 25 a 
34, 35 a 44, 45 a 54, 55 o mas.
Sexo Masculino y femenino
Tamaño de familia Pareja, hijo único, dos hijos, tres hijos, etc.
Ciclo de vida 
familia
Soltero joven, joven casado sin hijos, joven 
casado con hijos menores de 6 años, con 
hijo menor mayor de 6 años, mayores sin 
hijos, etc. 
Nivel de Ingresos 
mensuales
Menos de 500.000, de 501.000 a 1.500.000, 
de 1.501.000 a 5.000.000, mas de 
5.000.000
Ocupación Estudiante, profesional o técnico, gerente, 
empleado, artesano, independiente, 
empresario, artesano, etc.
Educación Primaria, secundaria, técnica, profesional, 
maestría, etc.
Religión Católica, cristiana, judía, otras.
Nacionalidad Colombiano, ecuatoriano, francés, 
panameño, etc.
Geográficos Ejemplos
País Colombia, Ecuador, Panamá, Venezuela, 
etc.
Región Norte, Sur, Occidente y Oriente
Ciudad Bogotá, Cali, Medellín, Barranquilla, 
Cartagena, Popayán, Pasto, 
Villavicencio, etc.
Municipio La Calera, Subachoque, Sopo, etc.
Tamaño de la 
población
Menos de 5.000, de 5.000 a 60.000, de 
60.000 a 120.000, mas de 120.000
Clima Cálido, húmedo, caliente, frío, tropical, 
seco, templado












Fuente:  Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing, 2008. 
Criterios para profundizar 







Estilo de Vida Juvenil, deportivo, casero, 
serio, conservador, 
buscador de status, etc.
Personalidad Extrovertida, introvertida,  





Nivel de consumo Consumidor, consumidor 
ligero, consumidor medio, 
gran consumidor  
Beneficio buscado Economía, prestigio, 
seguridad, rentabilidad, 




Lealtad Nula, ligera, media, fuerte, 
etc.






Niveles de Aproximación en 
Segmentación de Mercados
• Por segmentos: grandes grupos de consumidores que tienen algunas 
características comunes que explican que se comporten de manera similar.
• Por nichos: un nicho es un grupo reducido de consumidores pertenecientes a un 
mercado, que se suele detectar al hacer subdivisiones de un segmento.
• Por grupos locales de consumidores: segmentación por criterios geográficos, por 
considerar que existen afinidades entre los consumidores que viven en una 
misma localidad o en una zona de ésta que justifican el diseño de programas de 
marketing a medida.
• Uno a uno: ofrecer o no este tipo de relación dependerá de las características del 
segmento y su rentabilidad para la organización cultural
Niveles de Aproximación en Segmentación De Mercados
Estrategias de segmentación 
y posicionamiento
Smart Shopper
Tomado de: Think with Google 2019
Tomado de: Think with Google 2019
Tomado de: Think with Google 2019
Tomado de: Think with Google 2019
Tomado de: Think with Google 2019
Tomado de: Think with Google 2019
Tomado de: Think with
Google 2019
Fases del Plan de Mercadeo
1. PRESENTE - ¿Dónde Estamos? Análisis 
de la situación
2. FUTURO - ¿A dónde queremos ir? -
Definición de objetivos
3. QUÉ - ¿Qué haremos? - Formulación 
de estrategias
4. CÓMO - ¿Cómo lo haremos? -
Formulación de tácticas
3. QUÉ: ¿Qué haremos?
Formulación de estrategias



















“Distinguir un producto o servicio 
del resto de sus  competidores, 
buscando hacerlo más atractivo a 
los ojos de su mercado objetivo, 





Ofrecido bajo una 
identidad única y con 
valor significativo.
A un segmento del 
mercado.
Requisitos para que mi diferenciación sea efectiva
Valor percibido por el cliente 
¿Cuáles son los esfuerzos que realiza tu cliente? “juicio general que realiza el cliente acerca de la 
utilidad de un producto basándose en las percepciones de lo que da y lo que recibe”.
Establezco los 














































• Entrega rápida, confiable 
y cuidadosa
• Instalación
• Servicios de reparación y 
mantenimiento











• Marca, logotipo y colores
• Locales y oficinas














Por Diferencia de 
productos:
¿Que es lo significativamente diferente que vende mi empresa?.
Por Atributos / 
Beneficios:
¿Que beneficios ofrece mi producto/servicio que el segmento de 
clientes objetivo considere significativo?
Por Usuario producto: Crea en el grupo de usuarios/compradores una imagen de que el 
lugar, los productos o servicios están diseñados para el.
Por Uso: ¿Cuál es la manera y tiempo en que se utiliza, consume mi 
producto?.
Tipos de Posicionamiento que puedo 
utilizar




Por Categoría: Establecer el producto/servicio basado en una categoría 
dentro de la cual se esta tratando de conseguir una 
participación.
Frente a unos 
competidores:
Se enfrenta directamente un(os) competidor(es) y no una 
categoría de productos. 
Por Asociación: Se utiliza cuando no hay una diferencia evidente de producto 
o cuando la competencia posee el posicionamiento 
intrínseco con relación al producto/servicio.
Por problema: Se posiciona contra un problema determinado para atraer a 
un  segmento de clientes objetivo.
La marca
La marca es la identidad que 
comunica la promesa acerca 
de los beneficios de un 
producto. 
La identidad de marca es 
creada por los siguientes 
elementos: 
Un nombre, un logotipo, un símbolo, color, 
diseño del empaque y de la apariencia 
general del producto o servicio.
Enfoques para el Posicionamiento 
de la marca
1. ¿Una marca para quien?          Grupo Objetivo
2. ¿Una marca para qué?              Beneficio al cliente, 
promesa de marca
3. ¿Una marca para cuando?        Situación de uso o 
consumo
4. ¿Una marca contra quien?       Competidor directo
Marketing Mix
El Marketing Mix es un proceso que consiste en lanzar el producto adecuado, en el momento y lugar adecuados y al precio más 
ajustado. Para llegar a eso, se apoya en realizar el análisis de la estrategia de una compañía a nivel interno para conocer su estado
actual y ver cómo mover ficha para crecer en el corto, medio y largo plazo.
Mezcla de mercadeo 
• ¿Cuál es su estrategia de 
comunicación? 
• ¿Qué medios utilizará? 
• cual es su estrategia de 
marca? 
• ¿Cuál es su producto o
servicio?
• ¿Cómo está organizado 
su portafolio? 
• ¿Cuántas líneas y
referencias tiene?
• ¿Su distribución es 
directa o indirecta? 
• ¿Cuáles son sus canales 
de distribución? 
• ¿Cuál es su estrategia de 
precio? 
• ¿En que se basó para 
definir su precio? 
Producto
“Conjunto de atributos 
tangibles e intangibles, 
que incluye entre otras 
cosas empaque, color, 
precio, calidad y marca, 
junto con los servicios y 
la reputación del 
vendedor”
Escuela de Organización Industrial - EOI
Sobre el producto/servicio
¿Cuál es el 
producto o 
servicio que la 
empresa 
ofrece?
¿Cuáles son las 
características 
y atributos?






• ¿Que puedo agregar para ser mas 
competitivo?
• ¿Que mas espera mi cliente?
• ¿Cual es el producto ampliado 
para mi producto o servicio?
Ciclo de vida de un producto o servicio
¿Como lo puedo extender?
Oportunidades de crecimiento unidades de negocio de una organización
El precio
El precio no es sólo el 
importe monetario que 
se paga por obtener un 
producto, sino también 
el tiempo, el esfuerzo y 
molestias necesarias 
para obtenerlo.
El precio tiene un fuerte 
impacto sobre la imagen 
del producto. Un precio 
alto es sinónimo, 
muchas veces, de 
calidad; y un precio bajo, 
de lo contrario. 
Esta variable  tiene una 
gran influencia sobre los 
ingresos y beneficios de 
la empresa.
Bases para definir el precio








✓ Es una importante herramienta de 
comunicación: Referencia de calidad
✓ El único instrumento del marketing 
que proporciona ingresos
✓ Es el instrumento más flexible y una 
poderosa herramienta competitiva
Estrategias de Precio
1. Precio de competencia: posicionamiento con respecto a la competencia (calidad, tamaño, imagen)
2. Precio de Producto: Precios diferentes para productos diferentes. Ejemplo: Booking de artistas
3. Precios discriminados: 
❑ Localización: ubicación de la plaza en el espacio de consumo
❑ Tiempo: momento de adquisición. Precios diferentes si se adquiere con tiempo o a último minuto. 
❑ Eventos: actividades que tienen carácter de evento
❑ Ubicación de la actividad: espacio pequeño, grande, céntrico, alejado, etc
❑ Fecha: días entre semana, época de trabajo, etc. 
❑ Colectivos: intensidad de consumo, edad, actividad laboral, etc. 
4. Precios indiscriminados: mismos precios siempre
5. Precio público: determinada en ocasiones por el sistema, que determina los valores económicos de 







a un solo 
producto.
c) Fijación 
de precios a 
una línea de 
productos.
Plaza - Distribución
La distribución relaciona la producción con el consumo. 
Tiene como misión poner el producto demandado a 
disposición del mercado, de manera que se facilite y 
estimule su adquisición por el consumidor. 
El canal de distribución es el camino seguido por el 
producto, a través de los intermediarios, desde el 
productor al consumidor.
A la hora de diseñar el sistema de distribución, no deben 
considerarse únicamente los aspectos económicos, sino 
también el grado de control del mercado y la capacidad 





Mayor control de entrega
Control de relaciones
Indirecto corto
Uso de un intermediario
Acceso a otros compradores
Servicio adicional percibido 
Indirecto largo
Mas de un intermediario




➢ Distribución exclusiva: un único 
intermediario
➢ Distribución selectiva: pocos 
intermediarios
➢ Distribución intensiva: máxima 
exposición del producto. Se puede ver 
y comprar en cualquier distribuidor.
Canales de distribución web
1.E-Commerce Dedicado: Un sitio web propio.
2.Plataforma de aplicaciones: En el caso de aplicaciones
móviles por ejemplo, publicar en la tienda de Apple o
Android (Google play), o el Marketplace de Windows.
3.Distribución en dos pasos: Promocionar el producto en
plataformas de distribución, como por ejemplo Amazon,
e-bay.
4.Concentrador: Un concentrador es alguien que tiene un
enfoque de mercado vertical, por ejemplo Zappos, que
vende zapatos.
5.Comercio social: Comercializar por medio de las redes
sociales
6.Ofertas relámpago: Promocionar el producto por medio
de plataformas de ofertas, como por ejemplo Groupon.
Decisiones sobre 
el sistema de distribución
✓¿Qué canales de distribución 
voy a utilizar?
a) Canales de 
distribución.
✓¿Voy a utilizar merchandising?
b) Merchandising 
c) Distribución directa 
/marketing directo.
✓¿Cómo será la logística de 
distribución?
d) Logística o 
distribución física.
Promoción - Publicidad
• Actividades que tratan de comunicar:
• Beneficios
• Persuadir 






La promoción de un producto es el 
conjunto de actividades que tratan 
de comunicar los beneficios que 
reporta el bien o servicio y de 
persuadir al mercado objetivo para 
que lo adquiera.
La forma en que se combinan los 
distintos instrumentos 
promocionales dependerá de las 
características del producto, 
mercado, competencia y de la 
estrategia seguida por la empresa.
Funciones de la Publicidad






























Herramientas de Comunicación 
en Marketing Digital
Herramientas de Comunicación en 
Marketing Digital
1. Pagina Web
2.. Marketing y posicionamiento en Internet:
• SEO (Search Engine Optimization): El posicionamiento natural consiste en aplicar una serie de criterios y procedimientos sobre la 
página web (código, contenido y enlaces externos), para lograr que los motores de búsqueda localicen y presenten dicha página
Web entre los primeros resultados de una búsqueda y que los potenciales clientes puedan llegar a la web y comprar productos o
servicios. 
• SEM (Search Engine Marketing): El SEM es una disciplina del marketing digital basada en resultados, que agrupa toda una serie de 
acciones tales como estrategias publicitarias, actividades y técnicas de posicionamiento, marketing interactivo y directo online.
3. Email Marketing
4. Redes Sociales
5. Diseño visual e imagen
6. Marketing de contenidos
7. Video Marketing
8. Marketing con influenciadores
Algunas Herramientas
1 Hootsuite: Esta herramienta la puedes encontrar desde hootsuite.com y también con su aplicación, y es 
una plataforma de gestión de redes sociales. Desde ahí podrás programar contenidos para que salgan directamente en 
los muros de tus redes (salvo Instagram aunque va incorporando mejoras a este respecto) en el día y la hora que te 
recomienda programar o que tu marques, además de ver los resultados con estadísticas entre otras opciones.
2 SocialGest: Esta herramienta de programación de redes, solo es para 5 publicaciones a la semana y con una imagen.
Lo bueno de esta herramienta es que si programa directamente las publicaciones en Instagram así que puedes tener 
Hootsuite para el resto de redes y SocialGest solo para Instagram por ejemplo.
3 Webstagram: Hoy en día, una herramienta indispensable para la creación de contenidos digitales son hashtag. es 
una herramienta para detectar fácilmente cuales son los hashtag más populares en cada momento en Instagram, que es la 
red social que está más en alza actualmente, y más en moda.
4 Canva: Es una herramienta que te permite realizar diseño gráfico para el día a día de manera fácil a través de plantillas y
que también te permite realizar tus propias plantillas para así ayudarte a tener una imagen global de marca y, sobre
todo, para ahorrar tiempo.
5 PhotoPin: Plataformas gratuitas de utilización de imágenes.
Algunas Herramientas
.
8 Mailchimp: Plataforma de Email Marketing, es decir, una herramienta para comunicarte con tus contactos vía 
email y que puedes utilizarla desde el ordenador y también desde el móvil.
Esta herramienta se utiliza mucho para mandar, por ejemplo, las famosas «newsletters» que sería una vía de 
comunicación con tu comunidad y/o clientes para tenerles informados por ejemplo de tus novedades, productos, 
eventos en los que participas, promociones especiales…
Aquí el «kit» de la cuestión es que primero hay que generar las listas de contactos donde al menos necesitas su 
nombre y mail (ideal recoger algún dato más para poder segmentar las comunicaciones según sus intereses así 
que al crear una lista piensa muy bien que datos vas a necesitar ya con esta visión) y previamente las personas 
han tenido que suscribirse a esta lista o dado su consentimiento.
Otras herramientas/estrategias de 
Comunicación
Marca
• Es la identidad que comunica la promesa 
acerca de los beneficios de un producto
• Nombre, logotipo, símbolos, color, diseño 
del empaque, apariencia, entre otros
Marca
1.¿De donde  venimos?
2.¿Por quién luchamos?
3.¿Cuál es nuestra ambición?
4.¿Qué nos hace extraordinarios?
5. ¿Cómo nos comportamos?
6.¿Cuál es nuestra creencia?
7.¿Cuál es nuestro propósito?
8.¿Cuál es nuestra personalidad?
9.¿Cómo hablamos?
Marketing Online
Una correcta estrategia de Marketing Online puede
beneficiar a cualquier marca y ayudarla a potencializar la
captación de clientes y Ventas.
WEB 
Conversación empresa – público – empresa (B2C).
Diferentes formatos para comunicar. 
Medición en tiempo real.  
Las 4 P’s del marketing digital
Personalización: Las personas deseamos recibir información,
publicidad y productos que satisfagan nuestras propias
necesidades, no las de cientos de usuarios.
Predicciones modeladas (Predictive Modelling) : Con los datos
que tenemos sobre el cliente, su interacción con nosotros y
con una buena gestión de esos datos, debemos intentar
“predecir”.
Participación: creación de
comunidades tanto online como offline, donde nuestros
clientes y/o potenciales clientes puedan participar.
Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities): no
significa únicamente “estar en las redes sociales”, sino facilitar
el compartir información sobre nuestra empresa/producto,
generar confianza en los usuarios y socializar nuestras acciones
de marketing.
Es personalizado. Te permite hacer un marketing a la
medida.
Es masivo. Por muy poco dinero puedes llegar a muchísima
gente a través de herramientas tales como los enlaces
patrocinados o el marketing en buscadores.
Es bidireccional. Bien realizado, el marketing digital facilita
la interacción entre el consumidor y el empresario.
Debe ofrecer una experiencia, una emoción. Al ser un
marketing más personalizado que el off line, también se





Bases para la estrategia 
de Marketing en Internet
1. Páginas web: contar con un website totalmente funcional y productivo,
suficientemente intuitivo para que desde un niño hasta un anciano no tenga
dificultades navegando en dicho website”.
2. Publicidad por Internet: un website bien hecho es importante, pero de nada
sirve si no llegan personas a el. Por ello se requiere desarrollar campañas de
publicidad y se basan en las necesidades del potencial cliente.
3. Posicionamiento en buscadores: “Si no estas en Google, no existes” esto es lo
que han dicho algunos expertos. Los buscadores son las puertas de Internet
en donde las personas buscan lo que necesitan y desean.
4. Outsourcing Community Managers: Los seres humanos somos sociales y por
ello nos fascinan las redes sociales. Hoy en día, Facebook, Twitter, LinkedIn, y
muchos términos más están en boca de todos ya que son el nombre de redes
sociales muy populares. Si las personas pasan conectadas todo el día a una
red social, las empresas también deben estar conectadas.
El ecosistema digitalEl ecosistema digital
¿Cómo atraer al desconocido? Sitio WEB
Ser la primera respuesta en los  buscadores 
Imagen tomada de Facebook
Publicidad en las redes sociales 
Imagen tomada de Google 
Insertando Códigos QR, links de tu sitios Web,  redes sociales, o en la 
publicidad física.  
Imagen tomada de Google 
¿Cómo realizar conversiones? 
Imagen tomada de Google 
Llenar un formulario, suscribirse a un boletín,  descargar una 
promoción, Asistir a un evento,  visualizar un documento o un 
video, etc.
Imagen tomada de Google 
Ofrecer productos focalizados 
en sus preferencias
















PASOS PARA ELABORAR EL PLAN DE ACCIÓN
1.  Aclarar los objetivos que se quieren alcanzar
2.  Para cada objetivo, listar las actividades necesarias para 
adquirirlo
3.  Posicionar los pasos en un orden lógico
4.  Establecer la meta que se desea alcanzar para cada actividad
5.  Asignar el responsable para todas las actividades involucradas
6.  Definir el periodo de tiempo en el cual se desarrollará la 
actividad
7.  Identificar los recursos que se necesitarán para cada actividad 
(Materiales – Humanos – Económicos)
8.  Plantear un indicador para medir el grado de avance
Herramienta de Aprendizaje 6 –
Sesión 3
MIX DE MERCADO ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES RESPONSABLE PERIODO EJECUCIÓN RECURSOS INDICADOR 
MIX DE MERCADEO Y PLAN DE ACCION
Las mezclas de marketing pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una organización para conseguir sus objetivos comerciales.
Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre sí.
A continuación responda a las siguientes preguntas, que clientes atenderé,  con que tipo de productos o servicios, cual será la estrategia de precio, donde los venderé , como y en que medio los voy a comunicar.
Tenga en cuenta que las tácticas se definen para cada segmento de mercado.
El Plan de Acción es la descripción y programación de todas las acciones requeridas que toquen todas las variables de marketing y comerciales siguiéndo las tácticas.
Estrategia de Precio
Canales de 
distribución a utilizar  




Las mezclas de marketing pueden considerarse como las variables
tradicionales con las que cuenta una organización para conseguir sus
objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro
variables del marketing mix se combinen con total coherencia y




marketing es la 
mejor forma de 
predecir la 
viabilidad del plan 
de mercadeo. 
Definir cuánto y 
cómo gastar y 




Deben ser las 
cantidades 
adecuadas para 
después alcanzar el 
beneficio esperado.
Deben tener como 
base datos que 
permitan ver los 
escenarios 
posibles.
Presupuesto como herramianta 
de control
La detección y el análisis de los resultados y las desviaciones 
son hacen mediante:
• El análisis de las ventas debe llevarse a cabo con 
frecuencia, para  cada segmento de mercado, analizando 
el volumen de ventas y sus reales beneficios. 
• El análisis de las cuotas de mercado clave para la 
evaluación de las ventas respecto a los competidores: la 
cuota de mercado puede variar.
• El control de la rentabilidad pretende evaluar la capacidad 
de cada sector de mercado, cada tipo de producto o  
servicio prestado y cada canal de distribución para obtener 
beneficios.
Qué es el presupuesto de ventas 
Es un estimativo cuantitativo de los niveles futuros de 
ingresos que se obtendrán como efecto de la venta de 
productos/servicios.
Es un calculo prudente que se puede utilizar para tomar 
decisiones de compras, producción, flujos de efectivo, 
entre otros.
Es el presupuesto más razonable sobre el cual se pueden 
establecer las cuotas de ventas.
¿Qué vende?
• Implica definir lo que se va a desarrollar y vender. 
¿A quien vender?
• Esto se refiere a datos del mercado.
¿Cuánto vender?
• Es estimar el mercado objetivo.
¿A qué precio?
• Significa conocer cuanto la gente va a pagar por el articulo. 
¿En que periodos ?
• Implica conocer la estacionalidad del mercado 
Responde a las siguientes preguntas:
Taller marketing digital 
para el sector turismo
30 de junio al 2 de julio de 2020 
Marketing Turístico 
¿Qué es el Marketing Turístico?
El marketing turístico vende y promociona destinos y servicios turísticos como hoteles, viajes en 
barco o excursiones, entre otros servicios. Además, se encarga de todas las acciones que se centran 
en ofrecer el mejor servicio al turista. Ya no se trata únicamente de vender un paquete de vuelo, 
hotel y alojamiento, sino de vivir, sentir, elegir, divertirse y darse caprichos. La forma de hacer 
negocio en el turismo cada vez apela más a los sentimientos y es que el viaje comienza desde antes 
de hacer las maletas.
Marketing de destinos NO es igual a Marketing Turístico  
Nuevos segmentos de consumidores
Prosumer
Es quien genera 
contenidos para la 
marca, como por 
ejemplo, opiniones en 
la página de la 
empresa, en sus redes 
sociles e incluso páginas 
web o foros para dar a 
conocer marcas y 
experiencias. 
CROSSUMER
Es un cliente al que le 
gusta intervenir, apoya 
la producción y 
personalización de los 
productos o servicios 
que la empresa ofrece, 






1977 y 1995. Son 
usuarios nativos 
de las redes 
sociales: FB TW, 
YouTube e IG. 
TURISTA DIGITAL
Antes, durante y 
después del viaje está 
consumiendo 
información para 
luego poder vivir esas 
mismas experiencias 
o crear su propia 
experiencia soñada. 
Características del marketing turístico
La evolución de los turistas
Tipos de marketing aplicados al 
turismo
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 
Estrategias de marketing turístico 























¿Cómo cautivar al 
turista digital?
¿Qué es un turista digital?
Tipos de viajeros: 5 formas de viajar
¿Qué se entiende por fases de viaje 
y para qué nos puede servir?
5 fases del viaje de un turista digital (5 Stages of Travel)
Fase 1: Dreaming: Sueño / Inspiración 
Fase 2: Planificación
Fase 3: Booking / Reserva
Fases 4 y 5: Experiencia y compartir
¿Qué herramientas digitales están al alcance?
Estrategias para cautivar al turista digital en cada una de las 
fases del viajero
Fase I: Dreaming - Soñando
Estrategias para cautivar al turista digital en cada una de las 
fases del viajero
Fase II: Planning - Planeando
Estrategias para cautivar al turista digital en cada una de las 
fases del viajero
Fase II: Planning - Planeando
Estrategias para cautivar al turista digital en cada una de las 
fases del viajero
Fase III: Booking - Reserva
Estrategias para cautivar al turista digital en cada una de las 
fases del viajero
Fase IV: Experiencia
Estrategias para cautivar al turista digital en cada una de las 
fases del viajero
Fase V: Sharing / Compartir
Recomendaciones
Estrategias de posicionamiento 
web en empresas de turismo
Beneficios del marketing digital en 
turismo
Principales conceptos: SEO (Search
engine optimization)
Es el proceso de optimización de una web para mejorar los resultados orgánicos de la misma en los motores de 
búsqueda; esto sirve para que cuando alguien busque, por ejemplo: Vacaciones en Bogotá, su página pueda aparecer en 
los primeros resultados. 
SEO: Paso a paso - 1. Keywords
Es esencial que una buena campaña SEO, en primer lugar, decidas qué Keywords son las que quieres 
posicionar.
¿Qué tanta gente busca palabras asociadas a su negocio o página web?
¿Qué tan frecuente es la competencia para esa palabra clave?
Podrá hacer uso del planificador de plabras clave de Google Ads o el investigador de palabras clave 
www.Moz.com
SEO: Paso a paso - 1. Keywords
SEO: Paso a paso - 2. Rankings
El siguiente paso de una campaña SEO bien planificada es realizar una comprobación de tu sitio web para 
comprobar tu situación actual.
Una de las características que diferencian una campaña de SEO de otras tareas de SEO es que tiene hitos y 
ciertos KPIs (Key performance indicator) que puede usar para monitorear su rendimiento.
Para ser más precisos, puede evaluar la efectividad de sus campañas de SEO utilizando las siguientes métricas:
• Posición en el ranking en Google
• Número de visitas
• Cantidad de backlinks
• Cantidad de acciones sociales
• Numero de comentarios
• Porcentaje de rebote
SEO: Paso a paso - 3. Contenidos
SEO: Paso a paso - 4. Linkbuilding
SEO: Tips
Principales conceptos: SEM (Search
engine marketing)
El SEM o Search Engine Marketing se traduciría como Marketing en Motores de Búsqueda, aunque en español en más 
conocido como el Marketing en Buscadores. Se trata de una estrategia de marketing digital en la que se diseñan 
campañas publicitarias de pago basadas en keywords específicas para así aparecer en las principales páginas de 
resultados de búsqueda (SERPs).
SEM: Tips
SEM: Tips
SEM: conceptos a tener en cuenta
•Retargeting: técnica de marketing digital cuyo objetivo es llegar a los usuarios que previamente 
han interactuado con una determinada marca.
•Geotargeting: se trata de la técnica que permite enfocar el contenido o anuncios específicos 
para la región del visitante, identificando su procedencia por medio de su dirección IP.
•Dayparting: Táctica publicitaria de pago por clic (PPC) mediante la cual se programan anuncios 
para ciertos momentos del día o ciertos días de la semana con el fin de dirigirse de manera más 
efectiva a su público.
•Demographic targeting: publicidad conductual en la que los anunciantes dirigen anuncios en 
línea a los consumidores en función de la información demográfica.
•Mobile targeting: esta publicidad implica abordar ciertos grupos de interés en dispositivos 
móviles. Estos anuncios se basan en criterios orientados al usuario, adaptándose a los requisitos 
técnicos de los smartphones y tablets.
Principales conceptos: SMO (Social 
media optimization)
SMO o Social Media Optimization se traduce como Optimización 
en Medios Sociales, aunque es más conocido como 
Posicionamiento en Redes Sociales. Se trata del desarrollo de 
estrategias enfocadas a los perfiles de tu negocio en las redes 
sociales, con el objetivo de conocer las distintas plataformas en 
las que podemos realizar la promoción de contenidos tales como 
vídeos o artículos.
Principales conceptos: SMM (Social 
media marketing)
El SMM o Social Media Marketing se traduce como Marketing en 
Medios Sociales. Se trata de un término relativamente nuevo que 
surgió en pos del boom de las redes sociales en internet.
Básicamente, se trata de promocionar tu web a través de las 
redes sociales, donde tendrás la oportunidad de aprovechar un 
amplio abanico de posibles clientes. 
Resumen conceptos SEO, SEM, SMO y 
SMM
Tips para posicionar 
una empresa turística 
en Google
¿Qué herramientas se necesitan para un buen 
posicionamiento web de empresas turísticas?
Blog profesional o 
de marca 
1. Compra tu propio dominio y contrata un 
hosting profesional
Elección correcta de los canales sociales. 
2. Diseñar una estrategia de contenidos para 
conseguir un buen posicionamiento web en 
empresas turísticas.
A. Estudio de palabras clave
• Análisis de palabras clave que están relacionados con 
su empresa turística. 
• Análisis de las palabras clave que están localizadas en 
su ciudad y tienen relación directa o indirecta con su 
negocio 
https://aulacm.com/guia-buscador-de-palabras-clave/
2. Diseñar una estrategia de contenidos para 
conseguir un buen posicionamiento web en 
empresas turísticas.
B. Analiza los contenidos que están posicionados en el 
Top 10
• Antes de decidir qué contenidos se quieren escribir 
para posicional las palabras clave elegidas, se deben 
analizar los contenidos que están mejor posicionados 
en las palabras clave que se tienen pensadas 





• Número de imágenes
• Vídeos 
2. Diseñar una estrategia de contenidos para 
conseguir un buen posicionamiento web en 
empresas turísticas.
C. Definir un calendario editorial
• La planificación y organización son 2 elementos vitales en cualquier negocio. Lo ideal es tener una planificación de 
publicaciones de los 3 meses siguientes. 
2. Diseñar una estrategia de contenidos para 
conseguir un buen posicionamiento web en 
empresas turísticas.
D. Comenzando a escribir el artículo
SEO On page: Introducir la palabra clave en diferentes 
partes del contenido para que se convierta en la estrella de 
mi artículo. Dónde??
• Título del contenido 
• Título que aparece en Google
• Descripción que aparece en Google 
• Incluir la plabra clave al principio y al final del contenido
• Repetición – “Cómo hacer turismo en Bilbao” - SEO 
Quake – Analiza la densidad de palabras clave en 
combinaciones. Normalmente se utiliza la palabra en un 
artículo entre el 0.5% y el 2% 
• Títulos o encabezados
• Enlaces internos (Hipervínculos)
3. Difusión en redes sociales 
Por sí solas, las RRSS no son un factor de posicionamiento en Google, para ello necesitamos entender que las RRSS son un 
mecanismo que podrá generar tráfico hacia nuestra página web o al contenido de nuestro blog, lo que permitirá que, de 
acuerdo al interés que despertemos en los visitantes, mediante la generación de contenidos, podremos lograr que citen o 
enlacen a otras publicaciones. 
4. Mejora el posicionamiento web con enlaces 









Redes sociales. Estudio 
de comportamiento
Dimensionamiento y perfil de usuarios de RRSS
¿Qué entendemos por Red Social?
Conocimiento espontáneo de las RRSS
Conocimiento sugerido de las RRSS
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